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The publishing of books is an important channel of academic communication, in 
addition to journals, dissertations and research reports. As one of display vectors of 
academic research, books can be an important symbol of the level of academic 
research in a certain period of time. From the publication of books, we can glimpse of 
the growing process and status quo of a discipline. Reflecting on advertising research 
in the past three decades, advertising scholars have done a lot of research on articles 
in journals, master's theses and doctoral dissertations. However, scholars show little 
attention to research on advertising books.  
Combing through advertising books published in mainland China, this study 
aims to examine the history of advertising academic development. Through research 
on advertising books, the study's purpose is to understand the context of the 
development of advertising in mainland China and to enhance the legitimacy of 
advertising academic research. And it explores what kind of advertising knowledge 
the academia and industry produce to interact with the society. 
A total of 2743 advertising books published during 1979 to 2009 are examined 
through content analysis, from the perspective of year of publication, content theme, 
originality extent, book nature and publishing unit. The results show that in the 
content theme, "advertising practice" books attain the largest number, while 
"advertising history" only accounts 6.3% of the total number of books. In the 
originality extent, the majority of books are "creation", "translating" books account 
for only 7.3%.In the book nature, "teaching materials" account for a maximum, 
followed by "reference books", monographs only accounting for 10.4%. General press 
is the largest channels of publishing advertising books, accounting for 68.4%.The 
most welcome theme for general press is "advertising design", and "advertising 
theory" theme favors most universities press. 
In this study, the three decades (1979-2009) are divided into four historical 















and achievements of four stages are discussed. This study summarizes five kinds of 
publishing model for advertising books. 
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著、专著和论文共有 43 本/篇（郭瑾，2006）。新中国前 30 年（1949-1979）的
广告学研究零散地分布在文史研究、商业美术、对外贸易系统等多个领域中，在
那个特殊的历史时期的文化—政治背景中也取得了一些独特学术成果（祝帅，





年 4 月，《中国广告》杂志创刊；1981 年 6 月，潘大钧与张庶平合著的《广告知
识与技巧》出版，是中国大陆第一部广告学著作；1983 年 6 月，我国高等教育
史上第一个广告学专业在厦门大学建立。“为广告正名”以来的 30 年，广告学研















































































































































容及相关背景分析，认为经由 20 世纪初 20 多年的西方现代广告学术引入和吸收
的奠基，到 30 年代初集中出现的一批本土广告学著作，标着着中国广告学的正
式形成，其后历经 20 年的发展，到 40 年代末作为一门学术而开始趋于成熟，学
科体系初步确立。 



































1979 年 1 月 14 日，《文汇报》在第二版“杂谈”栏目中发表了丁允朋的《为
广告正名》一文，广告学研究在经历了“文革”的浩劫后，重新开展起来。此文






贾斌主编的《实用广告学》；二，20 世纪 80 年代末到 90 年代初，广告学理论的
研究体现为引进译介国外广告理论成果，逐步构建本土化理论体系；三，20 世






和直接借鉴，强调学习和模仿；二，20 世纪 80 年代中后期到 90 年代，广告理
论的探索期，广告理论研究方面较有邮箱的一批著作（如傅汉章、邝铁军的《广
告学》）面世，一定程度上反映广告研究从浅表向深层发展；三，20 世纪 90 年
代以后，广告理论研究更加系统和多元，进入理论创新期，研究重点从理论转移






























许正林（2008）对新时期广告学研究的分期认为，1978 年至 1987 年为第一阶段，
是商业广告观念建立期；1988 年至 1992 年为第二阶段，为系统介绍广告理论建










































1981 年 4 月 15 日，《中国广告》杂志创刊；1984 年 8 月，中国对外经济贸












们把 20 年的研究历程划分为三个阶段：第一阶段，开创期（20 世纪 80 年代初
期至 90 年代初期），广告学研究的价值取向主要集中于传播和文化的立场，在应
用上突出的是设计与制作，着眼的是种类式的介绍，引证案例带有明显的时代痕
迹，总体研究水平处于启蒙阶段；第二阶段，转型期（20 世纪 90 年代中期），
这个时期的理论贡献有整合营销传播的引介、创意理论的引入和名牌概念的引
出；第三阶段，接轨期（20 世纪 90 年代末期至新世纪初期），这个时期的理论
焦点有品牌、跨国广告公司文化、网络传播和网络广告，大量西方著作被系统引
入。 
黄合水等（2003）分析了《中国广告》杂志从 1981 年创刊号到 2002 年第
















Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and Dissertations Database”. Full
texts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
